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92%のクリエイティブは最適化できていない
動画広告の「落とし穴」
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「リッチコミュニケーション総研」は、マーケティングに関わるすべての方へ、
次世代のマーケティングを行うヒントを提供します。海外のトレンド、注目テク
ノロジー、新しいメディア情報、リサーチ結果など、マーケティングの最新情報
を、定期的にお届けします。

第5弾となる今回のテーマは「クリエイティブの最適化と、陥りがちな落とし
穴」。動画広告によくある“伸び悩み”の原因を、クリエイティブの観点から分析し
ました。

リッチコミュニケーション総研とは？

はじめに

リサーチ結果新しいメディア情報

注目テクノロジー海外のトレンド
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「2020年 日本の広告費」（2021年2月発表／調査元・株式会社電通）によると、
国内のインターネット広告媒体費は前年比105.9%の成長を遂げました。現在は
「マスコミ四媒体広告費」（新聞・雑誌・ラジオ・テレビ）に匹敵する、約2.2兆
円規模の大市場に。

そのうち運用型広告費は1兆4,558億円を占め、前年比109.7%の成長を達成。なか
でも動画広告市場は著しい成長を遂げ、2021年度は昨年対比142.3％となる4,205
億円に達する見通しです（2022年1月発表／調査元・サイバーエージェント）。

大小・業種問わずあらゆる企業が顧客獲得のために実践する動画広告。しかし闇
雲に動画広告を配信しても、なかなか成果に繋がらないのが現状です。

“成果につながる動画広告”を配信するには、どういったことに注意すべきでしょ
うか。

成長し続ける動画広告市場と、
マーケターに生じる悩み

92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」
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動画広告市場規模推計・予測【広告商品別】（2020～ 2025年）

440
166
1,192

1,156

2019年

インストリーム広告 インフィード広告 インバナー広告 その他

1,200

1,000

800

600

400

200

0

（単位：億円）

2020年 2021年 2022年 2023年 2024年

475
246

1,637

1,847

525
298

2,217

2,457

585
350

2,861

3,299

640
402

3,635

4,069

695
444

4,482

4,844

https://www.dentsu.co.jp/news/release/2021/0225-010340.html
https://www.cyberagent.co.jp/news/detail/id=27195
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92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

デジタル広告において重要なこと。それはクリエイティブの改善です。Nielsen 
Catalina Solutions が 2017 年に実施した調査によると、クリエイティブの要素
がもっとも成果に影響をもたらすことが判明しました。

特に各広告プラットフォームに適したクリエイティブを配信することは、重要な
ポイントです。近年では広告効果を発揮できる “クリエイティブの最適化条件”
が媒体ごとに提示されています。その項目に沿ったクリエイティブを用意するこ
とが、成果への近道となるでしょう。

しかし、今回 RC 総研が独自調査を行い、国内で配信されている動画広告クリエ
イティブの多くが “最適化の条件” を満たしていないことが判明しました。
「クオリティの良い動画広告を配信しているはずなのに、成果が頭打ちになってし
まった！」というマーケターの悲痛な声を耳にすることが多い昨今。広告配信が
コンバージョンに結びつかないのは、ひょっとするとクリエイティブの最適化が
原因かもしれません。

ぜひ我々の調査結果とともに、自社の動画広告をチェックしてみましょう。

成果への近道は
“クリエイティブの最適化”
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*Nearly 500 campaigns across all media platforms
source : Nielsen Catalina Solutions © 2017 : period 2016 - Q1 2017
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https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-what-is-key/
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対象となったのは、Facebook 広告を配信する日本の主要企業 200 社。そのう
ち動画広告を配信した 59社の最新クリエイティブ (※調査実施時 )が、以下 5つ
の条件に当てはまるかをリサーチしました。

その結果、Facebook が推奨する 5項目の条件をクリアしたクリエイティブを配
信しているのは、なんと 59 社のうちわずか 5 社。動画広告を配信する企業のう
ち 8% ほどしか、ベストプラクティスを実践できていないことが判明しました。
およそ 92% の企業が、クリエイティブ最適化が十分にできていなかったことにな
ります。

92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

200社をリサーチし判明した、
92%の企業が陥る「最適化」の落とし穴

チェック表　イメージ

実践できている

8%（5 社） 
実践できていない

92%（54 社） 

広告のベストプラクティスを
実践できている企業の割合

Facebook における
“モバイル動画広告のベストプラクティス”

動画はなるべく短尺に

メッセージやブランド、ロゴを冒頭に表示する

画面占有率の高い動画を用意する

サウンドオフでもわかる内容に

情報をシンプルに伝える

参照：モバイル動画広告のベストプラクティス ,
　　　 【解説】どうなる？クリエイティブ「総運用」時代のマーケティング

https://newspicks.com/news/6192091/body/?ref=user_3843
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動画を 15 秒以内にすることで、最後まで見てもらえる可能性が高まる、とされて
いる Facebook広告。この条件は 63%（37/59社）の企業がクリアしていました。

6 秒クリエイティブを活用する企業もあり、広く浸透しているベストプラクティ
スであることが伺えます。

その一方でテレビ CM など、30 秒以上のクリエイティブをそのまま配信してい
る事例も少なくはありませんでした。

92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

①動画はなるべく短尺に

なっている

63%（37 社） 
なっていない

37%（22 社） 

15秒以内になっている

OK例 NG例：
長尺の動画

動画はこちらから 動画はこちらから

https://www.youtube.com/watch?v=B19K60wbqgw&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=BFIxDM4-ouQ
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Meta 社が提唱するのは、メッセージやブランド、ロゴを冒頭に表示すること。
こちらは 53%（31/59 社）の企業が条件に沿ったクリエイティブを配信していま
した。

多くの視聴者が冒頭で離脱するデジタル広告において、顧客をひきつけるために
はとても重要な項目。しかし、半数近くの企業が実践できていないことが判明し
ました。

条件に達しないクリエイティブで多かったのは、ネット上で話題となるようなド
ラマ・ショートムービー系の動画、そして商材のイメージを伝えるブランディン
グムービーです。キーメッセージが最後にあるテレビ CM をそのまま活用してい
るケースも見られました。

92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

②メッセージやブランド、
　ロゴを冒頭に表示する

入っている

53%（31 社） 
入っていない

47%（28 社） 

メッセージやブランド、ロゴを冒頭に入っている

OK例

動画はこちらから

NG例：
訴求や商材情報が
最後に出てくる

動画はこちらから

https://www.youtube.com/watch?v=HRT3bIupGZs
https://www.youtube.com/watch?v=t4ckJl3s-vw
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92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

また、Facebook フィード面においては、画面占有率高くクリエイティブを露出
するため、1 : 1 の正方形や 4 : 5 の縦長なアスペクト比のクリエイティブががおす
すめです。この項目について、最適化できている割合は 58%（34/59社）とやや
高めでした。

Facebook 用にゼロから作成されているクリエイティブもあれば、横長動画の上
下に画像を貼り付けることでアスペクト比を調整する事例も多くありました。

ただ動画尺の最適化同様、TVCM をそのまま流用している企業もしばしば。横長
動画はスマートフォンでは画面の占有率が下がってしまうため、顧客へのインパ
クトも薄くなってしまいます。

OK例 NG例：横型動画をママ配信

③画面占有率の高い動画を用意する

なっている

58%（34 社） 
なっていない

42%（25 社） 

1 : 1や 4 : 5のアスペクト比になっている

動画はこちらから 動画はこちらから

https://www.youtube.com/watch?v=RpTTB0p67Eg
https://www.youtube.com/watch?v=GnwSbbG6-_c
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電車やバスなどの公共交通機関をはじめ、あらゆる状況で動画が視聴されるよう
になった現在。実際、デジタル広告、特にディスプレイ広告の多くは、サウンド
なしで視聴されるケースが多いです。音声なしでも伝わる動画であるか、という
要素も非常に重要な最適化要素。この条件をクリアする割合は 76%（45/59 社）
ともっとも多いことがわかりました。

テキストやグラフィック、キャプションを活用する企業が多く、Facebook 広告
配信時のセオリーとしてかなり浸透しているようです。

しかし、商品映像だけを流し文字の記載が一切無いケースも。音声なしで動画が
再生される機会が増えたからこそ、より視聴者の環境を加味した工夫が求められ
ます。

92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

④サウンドオフでもわかる内容に

なっている

76%（45 社） なっていない

24%（14 社） 

音声なしででも伝わる内容になっている

動画はこちらから 動画はこちらから

OK例 NG例：
商品画像だけの動画

https://www.youtube.com/watch?v=uRDNrzC8Eto
https://www.youtube.com/watch?v=VFyMNFO-6Po


10/12

そして、もっとも実践できている企業の割合が少なかったのは「情報をシンプル
に伝えること」。今回、RC 総研が定義をした適切な情報量にまとめられている企
業は、わずか 15%（25社 /59社）でした。

NG 例として多く見受けられたのは、訴求要素やテキストを詰め込みすぎて伝え
たい情報を絞り込めていないクリエイティブ。視点が分散してしまったり、そも
そも情報が届かないようになってしまいます。また TV 視聴向け字幕の文字サイ
ズで制作したために、モバイル端末で見ると文字小さすぎてしまう、という事例
もありました。

⑤情報をシンプルに伝える

なっている

15%（25 社） 
なっていない

85%（34 社） 

シンプルな情報量になっている

92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

OK例 NG例：
文字が多くて小さい

動画はこちらから 動画はこちらから

https://www.youtube.com/watch?v=4zDyRTQi3Uc
https://www.youtube.com/watch?v=5if7cAxiTuI
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92% のクリエイティブは最適化できていない動画広告の「落とし穴」

今回の調査を通じ、92% の企業がデジタル広告のクリエイティブを最適化できて
いないと明らかになりました。

特に目立ったのが、TVCM の動画素材をデジタル広告として配信しているケース
です。同じ映像広告といえど、スマートフォンで見られるデジタル広告と TVCM
ではユーザーの視聴態度も媒体も違うため、全く異なるクリエイティブが求めら
れます。今回の調査結果からは、こうした広告配信面そのものへの理解が、多く
の企業ではまだまだされきっていないという現状が伺えます。

こうした結果を受け、RC 総研ではデジタル広告において留意すべき３点を提言
します。

本調査の提言

実践できている

8%（5 社） 
実践できていない

92%（54 社） 

広告のベストプラクティスを
実践できている企業の割合

1. デジタル広告におけるクリエイティブの重要性を認識する。

2. 各配信媒体が推奨するクリエイティブの条件を確認する。

3. TVCM などを流用せず、媒体ごとに最適なクリエイティブを制作、検証する。



いかがでしたでしょうか？　生活者のライフスタイルがデジタル化していく中で、ますま
す注目度が高まっているデジタル広告。ですが、その配信面の理解を深め、成果の出るク
リエイティブを戦略的に配信していかなければ、広告予算を無駄にすることになりかねま
せん。プラットフォームのもつ力を最大限に発揮して顧客にアプローチするためにも、ま
ずはクリエイティブの見直しをおすすめします。

EDITOR’S NOTE


